








Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dijabarkan 
pada bagian sebelumnya, maka kesimpulan dari penelitian ini dapat 
diuraikan sebagai berikut: 
1. Berdasarkan hasil penelitihan ini menunjukkan bahwa hedonic 
shopping value berpengaruh positif dan singifikan terhadap Felt 
urge to buy impulsively dengan jumlah nilai t-statistik sebesar 
7,348 yang mana lebih besar dari pada t-tabel 1,96. Jadi hedonic 
shopping value berpengaruh positif dan singifikan terhadap Felt 
urge to buy impulsively karena adanya perasaan senang, nikmat 
dan puas yang dirasakan konsumen setelah berbelanja di Matahari 
Department Store di Surabaya. 
2. Berdasarkan hasil  penelitian ini menunjukkan bahwa hedonic 
shopping value ditemukan berpengaruh positif dan singifikan 
terhadap  impulse buying  dengan jumlah nilai t-statistik sebesar 
8,446 yang mana lebih besar dari pada t-tabel 1,96. Jadi hedonic 
shopping value ditemukan berpengaruh positif dan singifikan 
terhadap  impulse buying  dimana konsumen tersebut melakukan 
pembelian tanpa adanya perencanaan, terjadi dengan tiba-tiba, dan 
keinginan yang kuat untuk membeli sesuatu dengan segera tanpa 
adanya suatu pertimbangan untuk akibat yang akan dihadapi 
3. Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Felt urge to 
buy impulsively ditemukan berpengaruh positif dan singifikan 
terhadap Impulse buying dengan jumlah nilai t-statistik sebesar 
7,464 yang mana lebih besar dari pada t-tabel 1,96. Jadi Felt urge 
to buy impulsively ditemukan berpengaruh positif dan singifikan 
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terhadap Impulse buying karena konsumen akan terus terdesak dan 
merasa waktu , harga  tepat untuk mengambil keputusan membeli. 
 
5.2 Keterbatasan Penelitian  
Dalam penulisan ini, terdapat beberapa keterbatasan yang membatasi 
penelitian ini, antara lain: 
1. Penelitian hanya dilakukan di sub bagian 
keuangan/akuntasi Pemerintah 
2. Kurangnya pemahaman dari responden terhadap 
pertanyaan–pertanyaan dalam kuisioner serta sikap  
kepedulian dan keseriusan dalam menjawab  semua 
pertanyaan-pertanyaan yang ada. Masalah tersebut 
mengakibatkan hasil penelitian ini rentan terhadap biasnya 
jawaban responden. 
3. Keterbatasan yang cukup dirasakan dan sangat 
mengganggu dalam penelitian ini adalah di mana 
variablenya hanya membahas berdasarkan pembelian yang 
tidak direncakan tanpa adanya dasar dari perasaan orang 
tersebut dalam menentukan pembelian yang tepat.  
5.3 Saran 
Saran Teoritis 
Saran untuk penelitian selanjutnya adalah peneliti nmenguji lebih 
banyak variabel yang mempengaruhi variabel felt urge to buy impulsively 
dan hedonic shopping misalnya variabel pengaruh hedonic shopping 











Berdasarkan penelitian yang dilakukan, maka dapat memberikan 
saran praktis yang dapat dijadikan bahan acuan bagi matahari department 
store. 
4. Pada variabel impulse buying jawaban yang rata-rata terendah 
terdapat pada indikator IB3 “Saya melakukan pembelian di 
Matahari Department Store karena adanya rangsangan dari segi 
label, warna dan lainnya” oleh karena itu saran yang diberikan 
kepada perusahaan Matahari department store agar dapat 
menambahkan merek/label baru yang limited edition dan juga 
menambahkan jumlah stok barang agar konsumen tertarik untuk 
membeli barang yang belum mereka miliki. 
5. Matahari department store dapat mempertahankan dan menambah 
variasi harga dan diskon karena harga dan diskon tersebut dapat 
dihubungkan dengan variabel Felt urge to buy impulsively 
sehingga semakin banyak konsumen yang mempunyai pemikiran 
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